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V diplomskem delu je prikazan potek izdelave celostne grafične podobe za podjetje 
SIN-MED, s. p., ki svoje vizualne identitete do sedaj še ni imelo.  
V teoretičnem delu je predstavljeno, kaj je celostna grafična podoba in kateri so ključni 
gradniki, ki jo opredeljujejo (barva, tipografija, logo). Opisani so tudi ostali izdelki 
celostne grafične podobe (vizitka, dopisni list, spletna stran ipd.) ter prednosti, ki jih 
podjejte pridobi z ustrezno izdelano celostno grafično podobo.  
V eksperimentalnem delu smo izdelali celostno grafično podobo in s spletno anketo 
preverili, kako uspešni smo bili pri njeni izdelavi. Opisani so vsi postopki, ki smo jih 
uporabili pri izdelavi naše celostne grafične podobe, in katere programe smo pri tem 
uporabljali. Naši rezultati so tudi slikovno prikazani. 
KLJUČNE BESEDE: barva, blagovna znamka, celostna grafična podoba, logotip, 





The diploma thesis showed the entire process of creating a corporate identity design 
of the SIN-MED company, which has not yet had its visual identity.  
The theoretical part describes the meaning of corporate identity design and what are 
the key components that characterize it (color, typography, logo). Other elements of 
the corporate graphic image (business card, letterhead, website, etc.) are also 
described, as well as the advantages that the company acquires with a properly made 
corporate graphic image. 
In the experimental part, we create a corporate identity design and checked how 
successful we were in making it with an online survey. All the procedures and 
programs we used to create our corporate identity design are described. Our results 
are also shown pictorially. 
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1 UVOD 
Celostna grafična podoba podjetja je zelo pomembna, saj predstavlja videz podjetja 
in prvi stik s strankami oz. z javnostjo. Razdeljena je na več elementov, ki skupaj tvorijo 
celoto. Podjetja, ki uspešno razvijajo svojo celostno grafično podobo, prepoznamo že 
po logotipu, zato je pomembno, da ta odraža lastnosti podjetja. Pri izbiri barv je prav 
tako treba premisliti o tem, katere barve dobro ponazarjajo podjetje, glede na 
značilnosti oz. dejavnost podjetja. Poleg barve pa je ena izmed ključnih sestavin 
celostne grafične podobe tipografija. Pisava mora biti čitljiva in previdno izbrana, tako 
da je v skladu z drugimi elementi. Pri izdelavi tiskovin in promocijskih materialov pa 
moramo biti pozorni na ujemanje elementov, da je takoj vidno, da so del določene 
celostne grafične podobe. 
V diplomskem delu bomo prikazali celoten proces izdelave celostne grafične podobe, 
ki je izdelana po zahtevah podjetja SIN-MED. Predvidevali smo, da bo potrebno 
izdelati več različic logotipa, da bomo prišli do končne podobe, ki bo ustrezala 
zahtevam naročnika. Prav tako smo predvidevali, da bomo s pomočjo številnih 
literaturnih virov spoznali, kako izdelati učinkovito vizualno podobo podjetja. 
1.1 NAMEN IN CILJI 
Glavni namen diplomske naloge je oblikovati celostno grafično podobo, ki bo odražala 
strokovnost in profesionalnost, z upoštevanjem želja naročnika. 
Cilji:  
• predstaviti, kaj pojem celostna grafična podoba zajema, 
• pregled konkurence oz. stanja na slovenskem trgu, 
• intervju s predstavnikom podjetja, 
• oblikovanje celostne grafične podobe (logotip, vizitka, dopisni list, pisemska 
ovojnica, promocijski material) na način, da bo ustrezala željam naročnika in bo 
prepoznavna na trgu, 
• izdelava več možnih rešitev, 
• preverjanje končnih izdelkov s spletno anketo. 
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2 TEORETIČNI DEL 
2.1 CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA 
Celostna grafična podoba (v nadaljevanju CGP) predstavlja identiteto organizacije in 
določa, kako se bo ta predstavljala konkurenci ter uporabniku (1). Gre torej za način, 
kako se podjetje predstavi javnosti. Vsako podjetje si želi pustiti dober prvi vtis na 
javnost in stranke, na kar pa v veliki meri vpliva prav CGP, ki lahko pripomore tudi pri 
trženju (2).  
V CGP spada več vizualnih elementov, ki skupaj tvorijo identiteto podjetja in lahko 
omogočajo večjo prepoznavnost na trgu. Osnovni elementi so logotip, tipografija in 
barvna shema, ki skupaj tvorijo celoto. Omenjeni elementi so prisotni na vizitkah, v 
katalogih, letakih, dopisnih listih, na pisemskih ovojnicah in spletnih straneh (1).  
Že pri samem načrtovanju CGP moramo določiti, kakšno ciljno skupino potrošnikov 
želimo pritegniti, zato pri tem govorimo tudi o marketinški strategiji, ki temelji na 
razumevanju in poznavanju potreb kupcev (2). 
Vizualno identiteto blagovne znamke ali CGP lahko razložimo kot grafične 
komponente, ki zagotavljajo sistem za prepoznavanje in zastopanje blagovne 
znamke. Prej navedena opredelitev osnovnih elementov ne vključuje slogana podjetja, 
čeprav ga nekateri strokovnjaki uvrščajo med grafične elemente (3).  
Grafično oblikovanje se že od nekdaj uporablja kot marketinško orodje. CGP je v celoti 
integriran v komunikacijsko strategijo podjetja in je prisoten v vseh komunikacijskih 
materialih, kar potrošniku omogoča prepoznavanje blagovne znamke. Omogoča torej 
ustvarjanje podobe blagovne znamke v mislih kupca. Ta slika ustvarja odnos med 
blagovno znamko in njenimi potrošniki ter posreduje ponudbo blagovne znamke na 
trgu (3).  
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2.2 ZAŠČITNI ZNAK IN LOGOTIP 
Zaščitni znak je glavni del ali obraz CGP. Pogosto je to prva stvar, ki jo bo potencialna 
stranka opazila pri podjetju. Gre za vizualni prikaz, ki ponazarja, s čim se določeno 
podjetje ukvarja (4).  
Dobro zasnovan zaščitni znak lahko pritegne veliko pozornosti in prepoznavnost, ki je 
ključnega pomena, da na stranki pusti dolgoročen vtis (2). 
Logotipi so torej najosnovnejša stalnica CGP podjetja in njihova glavna značilnost je 
predstavljanje in zastopanje. Velikokrat prihaja do zmede med pojmoma grafični 
simbol in logotip. Simbol je znak ali beseda, ki označuje idejo ali predmet. Simboli 
ljudem omogočajo, da presežejo tisto, kar je znanega ali videnega, tako da ustvarjajo 
povezave med različnimi koncepti in izkušnjami. V osnovi obstajajo tipografski, 
abstraktni in deskriptivni simboli ter kombinacije le-teh (5). Logotip pa je grafični ali 
vizualni znak, ki se uporablja za javno identifikacijo podjetja. Simbol se lahko pojavi v 
določeni vrsti logotipa (6). O logotipu govorimo takrat, ko imamo kombinacijo znaka in 
nekega zapisa blagovne znamke. 
Poznamo veliko različnih vrst zaščitnih znakov. Vsaka vrsta ima edinstvene prednosti, 
zato si je vredno vzeti čas, da premislimo, kakšnega želimo imeti, še preden ga sploh 
začnemo oblikovati. 
2.2.1 Besedni zaščitni znak 
V celoti je sestavljen iz besede ali besed, ki sestavljajo ime podjetja. Tu je glavni 
poudarek na tipografiji. Ta slog močno povezuje vizualno identiteto blagovne znamke 
z imenom podjetja. Torej je zelo pomembno, katero pisavo bomo uporabili pri 
oblikovanju. Oblika, slog in barva besed dajejo skoraj toliko pomena kot besede same. 
To je še toliko bolj pomembno, če je ime podjetja nesmiselna beseda, npr. Google. 
Googlov zaščitni znak (slika 1) je učinkovit, ker je pisava preprosta in elegantna, tako 
kot njihovi izdelki, vendar je sestavljena iz številnih barv. Različne barve predstavljajo 
množico rezultatov, ki jih dobite pri iskanju na Googlu, in raznolikost njihove ponudbe 
izdelkov. Svetle barve so zabavne, kar je smiselno, če menite, da Google želi, da so 
njihovi izdelki namenjeni široki množici ljudi (7). 




Slika 1: Zaščitni znak Googla (7) 
 
2.2.2 Črkovni zaščitni znak 
Črkovni zaščitni znaki ali monogrami so simboli, ki so sestavljeni iz črk, običajno iz 
začetnic blagovne znamke (IBM, CNN, HP, HBO ...). Gre za uporabo začetnic besed 
podjetij, ki olajšajo identifikacijo blagovne znamke zaradi dolgih imen podjetij.  
Monogram je logotip, ki temelji na tipografiji in je sestavljen iz nekaj črk, običajno 
začetnic podjetja. Kot primer lahko pogledamo zaščitni znak na sliki 2 (NASA) 




Slika 2: Črkovni zaščitni znak NASE (9) 
 
Pisava je ključna pri črkovnih zaščitnih znakih. Pri oblikovanju črk je prisotna večja 
kreativnost, saj je čitljivost manj pomembna kot pri besednih zaščitnih znakih. Manj 
kot je črk, manjša je verjetnost, da jih bo kdo prebral narobe. Številne modne znamke 
(npr. Louis Vuitton, ki ga vidimo na sliki 3, Chanel in Gucci) uporabljajo ta zaščitni 




Slika 3: Črkovni zaščitni znak (10) 
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2.2.3 Slikovni zaščitni znak – emblem 
Emblemi so najstarejša oblika logotipa, uporabljajo se vsaj od srednjega veka. To je 
zaščitni znak, ki vključuje besedilo znotraj simbola kot lahko vidimo na sliki 4. Gre za 
klasičen videz, ki daje tradicionalno kakovost. Pogosto so uporabljeni za 
izobraževalne ustanove in vladne agencije. Emblemi so pogosto bolj podrobni kot 
druge vrste logotipov, saj vključujejo več detajlov. Prav zaradi njihovih podrobnosti in 
dejstva, da sta ime in simbol tako prepletena, so lahko manj vsestranski. Zapletenega 
dizajna emblema ne bo enostavno ponoviti pri oblikovanju CGP. Pri vizitkah se lahko 
emblem skrči in postane slabše viden, kar otežuje razpoznavo oz. branje (7, 8).  
 
Slika 4: Slikovni zaščitni znak – emblem (7) 
 
2.2.4 Slikovni zaščitni znak 
Slikovni simbol je ikona. Po navadi je grafična slika tista, ki pride vsem na misel, ko 
pomislimo na zaščitni znak. Ikonski logotip Apple, ki ga vidimo na sliki 5, je eden izmed 
najpopularnejših slikovnih znakov na svetu. Vsak zaščitni znak podjetij je tako 
simboličen in vsaka blagovna znamka tako uveljavljena, da je sama znamka takoj 
prepoznavna. Resnična blagovna znamka je le slika. Zaradi tega je lahko to zapletena 
vrsta zaščitnega znaka za uporabo pri novih podjetjih ali tistih, ki nimajo močne 
prepoznavnosti na trgu (8). 
 
 
Slika 5: Slikovni zaščitni znak podjetja Apple (11) 
 
Slikovni znaki so nasprotje besednim znakom. So simboli brez besed. Najbolj 
prepoznavni slikovni znaki so imeli na začetku ime podjetja zraven simbola. Sčasoma 
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se je s ponavljajočo se izpostavljenostjo simbol sam povezal z blagovno znamko. 
Simbol se lahko zdaj uporablja samostojno, ločeno od imena podjetja (npr. simbol 




Slika 6: Postopno razvijanje slikovnega znaka podjetja Starbucks (7) 
 
2.2.5 Abstraktni zaščitni znak 
Abstraktni simbol je posebna vrsta slikovnega zaščitnega znaka. Namesto 
prepoznavne podobe gre za abstraktno geometrijsko obliko. Kot vsi simboli zaščitnih 
znakov tudi abstraktni znaki delujejo zelo dobro, ker zgostijo blagovno znamko v eno 
sliko. Na sliki 7 vidimo tri primere znanih podjetji, ki uporabljajo ta zaščitni znak. Ta 
vrsta ni omejena na prepoznavno slikovno podobo, ampak gre za nekaj edinstvenega, 
ki je lahko ključnega pomena za prepoznavnost blagovne znamke. Prednost 
abstraktnega zaščitnega znaka je, da lahko simbolično predstavi, kaj počne podjetje, 
ne da bi se zanašali na kulturne posledice določene podobe (8).  
 
 
Slika 7: Abstraktni zaščitni znaki znanih svetovnih podjetij (13) 
 
Abstraktna ustvarjalnost podjetju omogoča, da ustvari zares edinstven dizajn, ki se 
razlikuje od tistega, kar lahko uporablja katerokoli drugo podjetje. Nekatere slike in 
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modne besede se večkrat uporabljajo v raznih zaščitnih znakih podjetij, kar ustvarja 
monotonost na trgu. Abstraktni zaščitni znak je po svoji naravi osvežujoč in zanimiv 
(14). 
2.2.6 Slikovno-firgurativno zaščitni znak 
Slikovno-figurativni zaščitni znak je sestavljen iz ilustriranega lika, ki predstavlja 
blagovno znamko podjetja. Po navadi so narisani, barviti in zabavni. Figura je 
predstavnica znamke, zaradi česar je uporabna v številnih marketinških materialih. Ta 
vrsta zaščitnega znaka se pogosto uporablja pri družinsko usmerjenih blagovnih 
znamkah in igralni programski opremi. Logotipi maskot so običajno privlačni za otroke, 
saj se lahko z njimi povežejo. Med priljubljene maskote spada gospod na zaščitnem 




Slika 8: Zaščitni znak podjetja KFC (15) 
 
Pri ustvarjanju te vrste zaščitnega znaka je treba upoštevati želeno občinstvo. Za 
podjetja, osredotočena na družino, izberemo npr. zabavno polno maskoto, ki bo 
odmevala med občinstvom. Igralna podjetja kot maskote po navadi uporabljajo jezne 
in nasilne figure (slika 9) (13). 
 
Slika 9: Nasilna figura (16) 
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2.2.7 Kombinacija zaščitnih znakov 
Kombiniran simbol je logotip, sestavljen iz kombinacije besednega ali črkovnega 
zaščitnega znaka in slikovnega, abstraktnega ali figurativnega zaščitnega znaka. Sliko 
in besedilo je treba kombinirati na načine z bližino, prekrivanjem ali združevanjem in 





Slika 10: Kombinirani zaščitni znaki (13) 
 
Takšni znaki so lahko najlažje ustvarjeni in najbolj prepoznavni. So vsestranski, saj 
lahko tako pisava kot slike predstavljajo blagovno znamko, zato so idealni za nova 
podjetja, saj lahko predstavljajo ikono in ime podjetja kot eno. Ko podjetje postane bolj 
priljubljeno, se lahko odločijo, da bodo izpustili besedilo in uporabili samo sliko oz. 
simbol, kot je to uspešno naredil s svojim logotipom Nike. Sprva je bil Nikeov logotip 
pogosto videti kot simbol skupaj z besedilom. Sčasoma, ko je blagovna znamka 
postala priljubljena, je podjetje začelo uporabljati samo simbol. Oznaka uspešne 
kombinacije mora biti prepoznavna, kadar se uporabi katerikoli element. To pomeni, 
da bi se besedilo moralo sklicevati na sliko in obratno (13).  
2.3 TIPOGRAFIJA 
Tipografija (iz grških besed typos – oblika, in graphia – pisava) je oblikovanje črk, pisav 
in besedila. Ta mora biti v skladu s celotno podobo in tem, kaj želi podjetje strankam 
sporočiti (4).  
Pisave delimo v dve skupini: na pisave s tankimi in podebeljenimi potezami in pisave 
s skoraj enako ali enako debelimi potezami. V prvo skupino ali sklop spadajo beneške 
renesančne, francoske renesančne, baročne in klasicistične pisave. V drugi sklop pa 
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spadajo egipčanske pisave oz. pisave z oglatimi serifi in linearne pisave. Slednje se 
delijo na zgodnje, dodelane, geometrijske in humanistične linearne pisave (17). 
Vse v zvezi z blagovno znamko, od spletnega mesta, logotipa, družbenih omrežij, 
plakatov, napisov, embalaže, e-pošte, dokumentov, aplikacij do vsega, kar vsebuje 
besede, je tipografsko. Tipografija je torej večji del vizualne blagovne znamke, kot si 
lahko mislimo. Ker predstavlja tako velik odstotek identitete blagovne znamke, je nujno 
zagotoviti, da je dobro izbrana. Tako kot ima barva pomen za blagovno znamko, je 
tudi tipografija enako močna, da predstavlja vrednote in ton podjetja. Vsaka 
klasifikacija pisave ima različne konotacije, zato bo ustvarila drugačno predstavitev, 
kdo ste in za kaj se zavzemate kot blagovna znamka. Razlog, da obstaja toliko 
klasifikacij in vrst pisav je, da dajejo zelo različno razpoloženje ali učinek (18).  
V CGP podjetij so uporabljene tako linearne pisave kot pisave s serifi. Linearne pisave, 
ki jih vidimo na sliki 11, izražajo preprostost, modernost, čistost. Take pisave so 
običajno uporabljene za podjetja, ki si želijo bolj mladosten izgled na trgu. Poleg tega 
so veliko bolj priljubljene pri uporabi na spletu, saj so zaradi enostavnih, čistih linij in 
geometrijskih oblik lažje čitljive v primerjavi s serifnimi. V nasprotju z njimi pisave s 
serifi kažejo na tradicijo, klasičnost, eleganco in resnost kot lahko vidimo na sliki 12. 
Take pisave so zato običajno uporabljene v podjetjih, kot so zavarovalnice, uredništva, 




Slika 11: Primer podjetij, ki uporabljajo linearne pisave (20) 
 
 
Slika 12: Primer podjetij, ki uporabljajo pisave s serifi (20) 
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Pisava predstavlja velik odstotek CGP blagovne znamke, zato ima posledično velik 
vpliv na to, kako jo občinstvo dojema. Večina ljudi takoj prepozna pisave, povezane z 
blagovnimi znamkami, kot so Coca Cola, Disney in Harry Potter, in morda smo opazili 
kontroverzne reakcije na znamke, kot so Apple, Google in GAP, ki spreminjajo svojo 
tipografijo, kar po navadi ni slabo. Pisava, ki je bila uporabljena na začetku delovanja 
podjetja, je velikokrat potrebna spremembe, saj se občinstvo s časom spreminja. 
Pomembna je inovativnost na konkurenčnem trgu. Številna podjetja, kot so Netflix, 
Airbnb, Apple in Coca Cola, so si celo ustvarila lastne pisave, da bi tipografija postala 




Slika 13: Podjetje, ki si je ustvarilo lastno pisavo (21) 
 
2.4 BARVA 
Barve močno vplivajo na naše počutje in čustva, s tem pa tudi na naša dejanja. Na 
nas lahko vplivajo pozitivno ali negativno. Prisotne so povsod in so vir informacij, saj 
lahko določeno vsebino sporočijo brez opisov (22).  
Psihologija barv lahko pomaga podjetju vzpostaviti zaupanje in domačnost z 
vzbujanjem pravih čustev. Ni presenetljivo, da so najbolj priljubljene blagovne znamke 
na svetu močno povezane s svojimi logotipi. Njihove barve po navadi odražajo njihovo 
blagovno znamko, tudi če na njih ni nobenega besedila. To je posledica moči barv in 
njihove sposobnosti, da povečajo prepoznavnost blagovne znamke z želenimi 
reakcijami. To pomeni, da pravilna izbira barve ne samo krepi povezanost blagovne 
znamke, temveč lahko vpliva tudi na skupno prodajo. Barve blagovne znamke morajo 
biti vključene v vseh izdelkih CGP. Z uporabo istih barv na različnih elementih se krepi 
povezanost barv s podjetjem in širi prepoznavnost blagovne znamke na trgu (23).  
Zaradi navedenih razlogov so barve ključnega pomena za dobro CGP. Z njimi lahko 
torej razlikujemo produkte na trgu in pozitivno ali negativno vplivamo na občutke in 
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razpoloženje strank. Da vemo, katere barvne kombinacije delujejo dobro in katere ne, 
pa moramo poznati teorijo barv. 
2.4.1 Teorija barv 
Pri oblikovanju poznamo barvna prostora RGB in CMYK. Pri barvnemu prostoru RGB 
gre za aditivno mešanje barv, ki nam omogoča mešanje rdečih, zelenih in modrih virov 
svetlobe. Te barve se uporabljajo na zaslonih. Barvni prostor CMYK pa se navezuje 
na subtraktivno mešanje barv, kjer lahko barve mešamo na fizični površini. Gre za 
mešanje cian, magente, rumene in črne barve, ki se uporabljajo pri tiskanju (24).   
Osnova barvne teorije je, da barve delimo v primarne, sekundarne in terciarne barve. 
Primarne barve so rumena, rdeča in modra in skupaj sestavljajo trikotnik z rumeno na 
vrhu, rdečo spodaj desno in modro spodaj levo. Sekundarne barve dobimo z 
mešanjem dveh primarnih barv, kjer z mešanjem npr. rdeče in rumene dobimo 
oranžno. Z mešanjem primarne in sekundarne barve skupaj dobimo še terciarne 
barve. Vse omenjene barve pa tvorijo barvni krog, ki ga vidimo na sliki 14 (25). 
 
 
Slika 14: Vizualni prikaz barvnega kroga (25) 
 
Druga pomembna stvar teorije barv so osnovne lastnosti, ki jih pripisujemo barvam. 
To so barvni ton, svetlost in nasičenost barve (slika 15). Barvni ton je določena barva 
na barvnem krogu. Nasičenost se nanaša na stopnjo čistosti oz. intenzivnost barve, 
svetlost pa na stopnjo svetlosti barve od črne do bele (26). 
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Slika 15: Barvni ton (zgoraj), nasičenost in svetlost (spodaj) (26) 
 
Ustrezno kombinacijo in razmerje barv imenujemo barvna harmonija. Umetniki in 
oblikovalci jih uporabljajo za ustvarjanje določenega videza ali občutka. Z barvnim 
krogom lahko poiščete barvne harmonije po pravilih barvnih kombinacij. Kombinacije 
barv določajo relativne položaje različnih barv, da bi našli barve, ki ustvarjajo prijeten 
učinek (27).  
2.5 TISKOVINE IN PROMOCIJSKI MATERIAL 
Osnovni elementi CGP so poslovna vizitka, dopisni list, račun, pisemska ovojnica in 
žig. Druge poslovne tiskovine so še razni obrazci, katalogi, brošure in poslovne mape. 
Vsi našteti primeri CGP so poslovne tiskovine, poznamo pa tudi promocijske tiskovine, 
kamor uvrščamo plakate, oglase v revijah, letake in naslovne table. Marketing se je s 
spletnim napredkom tudi močno spremenil, zato sta najpomembnejša elementa CGP 
postala spletna stran in spletni oglasi (28).  
• Poslovna vizitka 
Vizitka je marketinško orodje in je najbolj priročna stvar, s katero pride lahko podjetje 
v stik z javnostjo. Gre za pomemben marketinški pripomoček, zato mora biti privlačno 
oblikovana in funkcionalna (29).  
• Dopisni list in pisemska ovojnica 
Dopisni list navadno vsebuje osnovne kontaktne podatke in logotip podjetja. Je 
pomemben del CGP in lahko z njegovo uporabo pokažemo dovršeno in urejeno 
vizualno podobo. Dopisni list je izraz strokovnosti in zato povečuje zaupanje strank v 
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podjetje. Pisemska ovojnica prav tako vsebuje logotip in kontaktne podatke podjetja 
(30). 
• Spletna stran  
Spletna stran je pomembnejši del CGP, ki ga podjetje potrebuje. Skoraj vsak podjetnik 
se tega zaveda, zato ni več pomembno le imeti spletno stran, ampak je nujno, da je 
ta dobro izdelana. Spletno stran je treba oblikovati z mislijo na uporabnika, tako da so 
informacije enostavne za dostop in iskanje. Pomemben pa je tudi vizualni izgled. 
Sama postavitev vsebin in barvna shema sta ključni, ko stranka prvič vstopi na spletno 
stran. Z zagotavljanjem dobre uporabniške izkušnje dokazujete svojo verodostojnost 
in strokovno znanje, skupaj s svojo poslovno vsebino in vizualno komunikacijo. Na ta 
način bodo stranke zaupale podjetju, kar pa je ključno za uspeh (28, 31). 
• Priročnik celostne grafične podobe 
Priročnik služi predstavitvi CGP. Iz njega lahko hitro razberemo, kaj je bilo potrebno, 
da je bila izdelana CGP za neko podjetje, kje smo naleteli na težave in kako smo jih 
reševali. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 MATERIALI IN METODE 
3.1.1 Oprema 
Pri oblikovanju CGP smo uporabljali računalnik MacBook Air 13. Uporabljena 
programska oprema je bila Adobe CC 2019 (Illustrator, Photohop, InDesign) in Adobe 
CC 2021 (XD). Za boljši prikaz elementov CGP pa smo uporabljali plačljivo spletno 
mesto mediamodifier.com, ki omogoča izdelavo mockupov.  
3.1.2 Raziskava 
Raziskava je potekala na podlagi intervjuja oz. sestanka s predstavnikom podjetja. 
Namen intervjuja je bil seznanjenje z željami podjetja glede njihove CGP in s čim se 
ukvarjajo. Intervju je bil sestavljen iz več sklopov vprašanj. 
Prvi sklop vprašanj se je navezoval na storitve in razvoj podjetja. Predstavnik je 
odgovarjal na vprašanje glede nastanka podjetja in njihovih ciljev, ki so si jih zastavili 
na samem začetku. 
Drugi sklop vprašanj je bil povezan s storitvami in dejavnostmi, ki jih podjetje SIN-MED 
izvaja. Odgovori so bili strokovno usmerjeni. S pomočjo odgovorov smo se seznanili 
s tem, kaj podjetje počne in v kateri smeri moramo razmišljati glede izdelave CGP. 
Tretji sklop pa se je navezoval na želje predstavnika podjetja o izgledu CGP. S 
skupnimi močmi smo prišli do zamisli in idej, kako naj bi CGP izgledal. Do teh idej smo 
prišli tudi s pomočjo pregleda konkurence, ki nam je pomagala pri doseganju 
drugačnosti.   
3.1.3 Pregled konkurence 
Pregled konkurence je potekal s pomočjo dveh spletnih strani: AJPES in bizi.si, prek 
katerih smo hitro prišli do podjetij, ki se ukvarjajo s podobnimi storitvami. Osredotočili 
smo se na logotipe podjetij, saj je to glavni in najlažje dostopen element CGP. Cilj 
pregleda konkurence je bil, da vidimo, kakšne logotipe imajo konkurenčna podjetja, z 
namenom doseči drugačnost in unikatnost našega logotipa. 
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3.1.4 Izdelava 
Preden smo začeli oblikovati CGP na računalniku, smo najprej skicirali ideje za naš 
logotip. Izbrali smo par vodilnih idej in začeli ustvarjati v programu Adobe Illustrotor. 
Čeprav smo imeli zasnovano idejo, smo tudi v programu naredili več različic logotipa. 
Na poti do končne podobe je bilo nekaj sprememb, ki smo jih skupaj s predstavnikom 
podjetja popravili. Ko je bil logotip izdelan, smo nadaljevali z oblikovanjem ostalih 
elementov CGP. Najprej smo morali izbrati barvno shemo in pisavo.  
Za boljšo vizualizacijo določenih elementov CGP smo uporabili plačljivo spletno stran 
mediamodifier.com.  
3.1.5 Preverjanje 
Izdelano CGP smo testirali s pomočjo anketnega vprašalnika. Na ta način smo 
pridobili mnenja in oceno o všečnosti pripravljene grafične podobe. Anketni vprašalnik 
je bil narejen na spletu s pomočjo spletnega mesta 1ka. Na začetku vprašalnika so 
bila vprašanja o spolu, starosti in izobrazbi, nato pa so sledila vprašanja, vezana na 
CGP. Najprej nas je zanimalo nekaj na splošno o CGP, nato pa so se vprašanja 
navezovala neposredno na naše izdelke. Vprašalnik je prikazan v prilogi A (str. 37). 
Na spletno anketo je odgovorilo 40 ljudi. Udeleženci so bili izbrani načrtno, saj smo 
razdelili anketirance v štiri starostne skupine (do 18 let, 19–36 let, 37–54 let in 55 ali 
več let). Vsaka starostna skupina je imela po 10 anketirancev. Na anketo je 
odgovarjalo 19 moških in 21 žensk. Od tega je bilo 10 ljudi z osnovnošolsko, 10 s 
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3.2 PREDSTAVITEV PODJETJA SIN-MED 
SIN-MED je podjetje, ki se je leta 2017 začelo ukvarjati z nudenjem zdravstvenih 
storitev. Podjetje je usmerjeno predvsem v revmatološko področje. Cilji podjetja so 
nudenje pomoči in ozaveščanje strokovnih delavcev in bolnikov o določenih 
zdravstvenih problemih.  
Na začetku delovanja je bila glavna dejavnost podjetja revmatološka posvetovalnica, 
ki obsega ambulantni pregled ter po potrebi ultrazvočno diagnostiko mišično-
skeletnega sistema in vznotrajsklepne aplikacije zdravil ter izdelavo strokovnih mnenj 
o zmožnosti za delo. Kasneje so bila nudena strokovna predavanja in delavnice, ki 
temeljijo na izobraževanju za primarno in sekundarno zdravstvo z raznih medicinskih 
področij, s fokusom na družinski medicini. Delavnice so organizirane tudi za bolnike, 
z namenom ozaveščanja o zdravstvenih težavah in zdravem načinu življenja. Vsa 
izobraževanja potekajo v sodelovanju s farmacevtskimi podjetji, ki pomagajo pri 
organizaciji le-teh.  
V zadnjem obdobju je podjetje začelo opravljati storitve na področju zdravstvenega 
zavarovanja, ki zajema pregled medicinske dokumentacije, strokovne literarature z 
raznih medicinskih področij in izpolnitev zahtevanih obrazcev. V okviru tega je treba 
komunicirati s stranko, ki ima zdravstveni problem in potrebuje dodatno strokovno 
pomoč, ki jo nudi podjetje SIN-MED. 
3.3 KONKURENCA 
V Sloveniji je na zdravstnem področju veliko različnih podjetij, ki se ukvarjajo z 
različnimi medicinskimi storitvami. Veliko število teh podjetij nima svojega logotipa, 
posledično tudi ne CGP. Večina tistih, ki logotip ima, pa se odloča za kombinacijo 
napisa in simbola. Za simbol po navadi izberejo nekaj, kar se navezuje na njihovo 
medicinsko področje, ali pa gre za splošen medicinski znak. Po pregledu podjetij, ki 
se ukvarjajo z zdravstvenimi storitvami, smo ugotovili, da se v Sloveniji le-ta ne 
posvetijo veliko svoji grafični podobi. V našem primeru smo za logotip uporabili 
monogram z napisom, ki je precej nenavaden za področje medicine. Ključ do 
izstopanja med konkurenco je drugačnost oz. diferencialnost, zato smo se tudi odločili 
za drugačen tip logotipa. 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 IZDELAVA LOGOTIPA 
Na začetku izdelave logotipa smo raziskali konkurenco. S tem smo spoznali, kaj 
moramo narediti, da bo naš izdelek izstopal. Ugotovili smo, da je zelo malo izvirnih 
simbolov, ki bi nam bili všeč, zato smo potrebovali veliko časa, da smo prišli do prvih 
idej. Predstavnik podjetja je želel, da je logotip podjetja moderen, izviren, preprost in 
eleganten. S pomočjo pregleda konkurence in informacij, ki smo jih prejeli od 
naročnika, smo začeli pripravljati prve ideje. Nastale so prve digitalne skice, ki jih lahko 
vidimo na sliki 16. 
 
 
Slika 16: Digitalne skice 
 
Prvotne ideje so vsebovale medicinski križ, ki je splošen simbol za zdravstvo. Ugotovili 
smo, da je takšen logotip preveč podoben simbolom lekarn, kar pa ne bi bilo ustrezno 
za namene promocije podjetja. Že na začetku smo vedeli, da bo logotip vseboval 
simbol in napis. Po raziskavi konkurence smo ugotovili, da nihče nima simbola 
oblikovanega kot monogram, zato smo se odločili poskusiti oblikovati znak iz črk S in 
M. Prišli smo do spoznanja, da bi bil takšen črkovni znak najbolj primeren, saj je 
enostavnega, a zanimivega izgleda, kar je v moderni grafiki ključnega pomena.  
Na sliki 17 vidimo postavitev monograma na temno sivem ozadju. S temnim ozadjem 
smo želeli monogram narediti nekoliko bolj sofisticiran. Črko S smo razdelili na tri dele, 
Tilen Sinožić: Celostna grafična podoba podjetja SIN-MED 
 18 
da smo pridobili senčenje, ki je obarvano z istim gradientom turkizne barve. Tudi črki 
M smo dodali preliv. 
 
 
Slika 17: Črkovni zaščitni znak SIN-MED 
 
Končna različica logotipa podjetja je sestavljena iz monograma in napisa SIN-MED, ki 
se nahaja pod monogramom, kot vidimo na sliki 18. Za monogram in napis sta 
uporabljeni različni pisavi, ki sta prilagojeni na isto širino. Pri napisu je uporabljen isti 
gradient kot pri črki M v monogramu. 
Velikokrat se zgodi, da je ozadje bele barve, zato smo naredili še eno različico 
logotipa. Ta različica je namenjena uporabi samo v primeru, ko nimamo na izbiro 
temne podlage oz. bi bili stroški potiska s temno barvo nesmiselni (ekološki aspekt) in 
dragi. Črka M in napis sta temno sive barve, črka S pa ostaja enaka. 
 
 
Slika 18: Logotip na svetli in temni podlagi 
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Logotip je zasnovan iz črk, ki so preproste in elegantne. Na sliki 20 smo ga prikazali v 
konstrukcijski mreži, da si lažje predstavljamo razmerje med elementi v logotipu. 
Črkovni znak SM je visok 2a, širok pa 3¼a. Enako širok je napis SIN-MED. Višina 
napisa pa znaša 1¼a. Celotna širina logotipa je enaka širini monograma in napisa, 
višina pa znaša 2¾a. Prostor med robom in logotipom meri a.  
 
 
Slika 19: Logotip v konstrukcijski mreži 
 
Na sliki 31 smo prikazali črno-belo različico logotipa. Vidimo lahko negativ in pozitiv.  
 
 
Slika 20: Negativ (črno ozadje) in pozitiv (belo ozadje) logotipa 
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4.2 TIPOGRAFIJA 
Pisava predstavlja v CGP pomemben vidik, zato je ključnega pomena, da je izbrana 
pisava primerna in ustrezna. V našem primeru je še toliko pomembnejša, saj je naš 
simbol v logotipu monogram, kar pomeni, da je logotip v celoti sestavljen iz pisave.  
Logotip je sestavljen iz tipografskega simbola in napisa. Simbol je bil narejen po 
oblikah pisave s serifi Minion Variable Concept. Pisava je bila uporabljena kot osnutek 
za črki S in M. Vsebuje ogromno različic, ki pa jih nismo uporabili, saj se je za narejen 
monogram kot primerna izkazala navadna različica pisave. Ob oblikovanju smo 
črkama malce spremenili obliko, da smo oblikovali eleganten monogram.  
Napis SIN-MED, ki je postavljen pod monogram, je oblikovan v linearni pisavi Source 
Sans Variable. Pisava ima skupno12 različic, najbolj uporabljene pa lahko vidimo na 
sliki 21. Za napis je uporabljena tanka različica pisave, saj smo želeli imeti tanke in 
elegantne poteze, ki izražajo modernost in preprostost. Napis smo raztegnili in 
sploščili, da črke izgledajo širše. Pisava Source Sans Variable je prostodostopna, kar 
je tudi razlog, da smo jo izbrali za našo primarno pisavo. Vse različice te pisave so 
brezplačne. Pisava se lahko uporablja tudi za daljša besedila, zato je izbrana tudi za 
dopisni list, račun, vizitko in ostale sestavne dele CGP. 
 
 
Slika 21: Source Sans Variable 
 
Za daljša besedila lahko uporabimo tudi druge linearne pisave, vendar moramo biti 
pozorni na ujemanje in skladnost z elementi, ki so prisotni na določenem delu CGP.  
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4.3 BARVA 
Že od samega začetka oblikovanja simbola, nam izbira barv ni predstavljala večjega 
problema. Vedeli smo, da potrebujemo barvo, ki je vsaj malce povezana z medicino 
in zdravstvom, kar so po navadi modre in zelenkaste barve. Pri izdelavi tiskovin smo 
uporabljali CMYK barvni prostor, ki pripada U.S. Web Coated (SWOP) v2 delovnemu 
prostoru. Spletno stran in spletni oglas pa smo naredili V RGB barvnem prostoru, ki 
pripada sRGB IEC61966-2.1 delovnemu prostoru. 
V CGP smo za primarno barvo uporabili preliv, ki se razteza od svetlo do temno 
turkizne barve (slika 22). Gradient smo uporabili na črki S v monogramu in določenih 
detajlih v ostalih izdelkih CGP. Črka S je sestavljena iz treh delov, ki so pobarvani z 
istim prelivom, ampak je sredinski preliv zrcalen drugima dvema. Zaradi takšne 
postavitve in obarvanosti dobi črka S senco, ki ji daje večjo prostorsko težo. Turkizna 
barva je mešanica med zeleno in modro barvo, zato smo bili mnenja, da je ustrezna 
za naš logotip.  
 
 
Slika 22: Sestava preliva turkizne barve 
  
Na sliki 23 vidimo preliv med svetlo in temno sivo barvo, ki je bil izbran kot sekundarna 
barva. Ta preliv smo uporabili na črki M v monogramu in v napisu SIN-MED. Preliv je 




CMYK:  61, 5, 33, 0
RGB:  95, 186, 180
CMYK:  63, 7, 36, 63
RGB:  33, 91, 87
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Slika 23: Sestava preliva sive barve 
 
Temno siva barva (na levi strani slike 24) je bila ključna pri tipografiji. Ta barva je 
uporabljena za vsa daljša besedila na računu, dopisnem listu in ostalih elementih 
CGP. Uporabljena je tudi kot ozadje za logotip, vizitko in za določene dekoracije na 
ostalih izdelkih. Malce temnejša turkizna (srednja barva na sliki 24) in svetlo siva barva 
(na desni strani slike 24) sta uporabljeni za pisavo na vizitki, spletni strani in za 
poudarke pri daljših besedilih.  
 
 
Slika 24: Barve ozadja, tipografij in dekoracij 
 
4.4 VIZITKA 
Vizitka podjetja je izdelana obojestransko. Na sliki 26 vidimo, da je na sprednji strani 
logotip podjetja, ki je lociran v samem centru, na zadnji strani pa imamo kontaktne 
podatke. Podatki na zadnji strani so v sredini vizitke, razporejeni nad in pod črto. Nad 
črto smo na desni strani s turkizno barvo napisali ime in priimek predstavnika podjetja 
GRADIENT
CMYK:  0, 0, 0, 20
RGB:  209, 211, 212
CMYK:  0, 0, 0, 60
RGB:  128, 130, 133
CMYK:  63, 7, 36, 31
RGB:  64, 137, 132
CMYK:  0, 0, 0, 90
RGB:  65, 64, 66
CMYK:  0, 0, 0, 30
RGB:  188, 190, 192
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in dejavnost, na levo stran pa smo postavili napis, ki je prisoten na logotipu. Pod črto 
imamo s svetlo sivo barvo napisano telefonsko številko, e-poštni naslov in lokacijo. 
 
 
Slika 25: Poslovna vizitka (levo: sprednja stran, desno: zadnja stran) 
 
Kot vidimo na sliki 26 vizitka ne vsebuje veliko detajlov, saj ji ravno ta preprostost daje 
učinek elegantnosti. Ozadje je na obeh straneh obarvano s temno sivo barvo. Širina 
vizitke je 89 mm, višina pa meri 51 mm.  
 
 
Slika 26: Poslovna vizitka 
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4.5 DOPISNI LIST IN RAČUN 
Dopisni list in račun (slika 27) imata enako grafično podobo in sta oba v formatu A4. 
Na vrhu je temen pas, enako obarvan kot ozadje vizitke. Na desno stran tega pasu je 
postavljen logotip, na levi pa so kontaktni podatki podjetja. Temnega dela se dotika 
debelejša črta, ki vsebuje enak preliv kot črka S v monogramu; debelejša črta je tudi 
v spodnjem delu dopisnega lista. Med debelejšima črtama je bel prostor za besedilo. 
Na vrhu tega prostora je levo zadeva, desno pa naročnik oz. prejemnik. V nogi se 
nahaja napis SIN-MED in ostali podatki podjetja, in sicer davčna in matična številka, 
ter TRR podjetja. Besedilo v nogi je svetlo sive barve, saj ni bistveno za razumevanje 
dokumenta, kljub temu pa je vidno. V ozadju belega prostora pa je monogram podjetja, 
ki ima zmanjšano nasičenost na 4 %. 
 
 
Slika 27: Dopisni list in račun 
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4.6 PISEMSKA OVOJNICA 
Pisemska ovojnica je velikosti 220 × 110 mm. Izdelava pisemske ovojnice nam je 
povzročala nekaj problemov. Težava je bila v tem, da smo hoteli imeti temno ozadje 
na prvi strani ovojnice, kot vidimo na sliki 28, v tiskarni pa celotne površine ne morejo 
potiskati. Sprejeti smo morali kompromis in uporabiti belo ozadje oz. takšno ozadje, 
kot je po navadi značilno za pisemske ovojnice (slika 29). Posledično smo na sredino 
sprednje strani ovojnice postavili logotip, ki je namenjen za svetla ozadja. Zadnja stran 
pisemske ovojnice je prav tako svetla in ima na levi strani monogram, ki ima 
zmanjšano nasičenost na 15 %. 
 
 
Slika 28: CGP s temno pisemsko ovojnico 
 
 
Slika 29: Pisemska ovojnica 
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4.7  SPLETNA STRAN IN SPLETNI OGLAS 
Spletna stran in spletni oglas sta v modernem podjetništvu verjetno najpomembnejši 
komponenti CGP. V našem primeru predstavnik podjetja še ne potrebuje teh dveh 
elementov, saj ne potrebuje oglaševanja. V prihodnosti pa se ima podjetje namen 
razširiti in bo nujno moralo imeti tudi ta dva izdelka, zato smo se odločili, da pripravimo 
dizajn spletne strani in spletnega oglasa.  
Spletna stran še ni izdelana, smo pa oblikovali osnutek njenega izgleda (slika 30). 
Spletna stran je pripravljena v dimenziji 1920 × 1080 px. V glavi spletne strani je pas, 
ki je temno sive bave, tako kot pas in ozadja pri ostalih elementih CGP. Pas na levi 
strani vsebuje logotip podjetja. Od logotipa se v desno stran raztezajo možnosti, ki jih 
lahko izberemo, ko brskamo po spletni strani. Osredotočili smo se samo na prvo stran 
(tj. Domov). Od pasa do konca formata smo postavili sliko, kateri smo zmanjšali 
nasičenost na 66 %. V sredini spletne strani imamo podane možnosti izbire storitev.  
 
 
Slika 30: Spletna stran 
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Spletni oglas, ki ga vidimo na sliki 31, je namenjen promociji in oglaševanju podjetja. 
Spletni oglas se lahko pojavi na drugih spletnih straneh ali na socialnih omrežjih. 
Velikost oglasa je 300 × 250 px, saj je to najbolj pogost format spletnih oglasov v obliki 
pasic. Obarvan je enako kot ostali elementi CGP. Namen spletnega oglasa je, da 




Slika 31: Spletni oglas 
 
4.8  OSTALI PROMOCIJSKI MATERIAL 
Na sliki 32 lahko vidimo primer promocijskega materiala. Mapa je velikosti A4 in ima v 
notranjosti zavihek za vstavljanje dokumentov. Obarvana je z enako temno sivo barvo, 
kot jo imajo vsa ozadja in pasovi v CGP. Zavihka v notranjosti pa sta obarvana z 
enakim prelivom kot črka S v monogramu podjetja. Logotip se pojavi na zunanji in 
notranji strani mape. 




Slika 32: Mapa 
 




Slika 33: Promocijska pisala 
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4.9  ŽIG 
Žig podjetja je manj pogost v CGP, saj dandanes ne spada več med najpomemnejše 
elemente. S pomočjo žiga delujejo poslovni dokumenti ali pogodbe veliko bolj uradni 
in strokovni, kar pa je za vsako podjetje zelo pomembno.  
Žig, ki ga vidimo na sliki 34, ima na levi strani logotip, na desni pa osnovne podatke 




Slika 34: Žig podjetja 
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4.10  ANALIZA ANKETE 
Spletna anketa je bila namenjena preverjanju in ocenjevanju izdelane CGP. Zanimalo 
nas je, kakšno je mnenje ljudi o naši rešitvi CGP in kako razmišljajo o CGP glede na 
obravnavano tematiko. Večina vprašanj je temeljila na ocenevanju izdelka ali lastnosti 
od 1 do 5, kjer je 1 veljala za najnižjo oceno, 5 pa za najvišjo. 
Poleg prvih treh vprašanj glede starosti, spola in izobrazbe smo na začetku postavili 
dve vprašanji, ki nista povezani z našimi izdelki. Pri prvem so ocenjevali pomembnost 
elementov CGP od 1 do 5 (1 – nepomembno, 5 – zelo pomembno), pri drugem pa so 
anketiranci izbirali med barvami, ki bi jih vključili v CGP, če bi vedeli, da gre za 
zdravstveno storitev. Izbirali so lahko več barv. 
Na sliki 35 vidimo, da je anketirancem najbolj pomemben element spletna stran, ki ima 
povprečno oceno kar 4,8. Takoj za tem pa sledita logotip in spletni oglas s povprečno 
oceno 4,5. Vizitka ima povprečno oceno 4, pomembnost ostalih elementov pa se giba 
od 3 do 3,5.  
 
 
Slika 35: Pomembnost elementov celostne grafične podobe 
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Na sliki 36 vidimo, da je bila največkrat izbrana modra barva, in sicer kar 33-krat. Z 20 
izbori ji sledi zelena. Rdeča je bila izbrana 14-krat, turkizna pa 13-krat.  
Med drugimi barvami so bile izbrane bela, siva in srebrna, ki so bile skupaj izbrane 
10-krat. Rumena, oranžna, črna in vijolična pa so bile izbrane 5- ali manjkrat.  
Z analizo tega vprašanja smo ugotovili, da je bila v našem primeru izdelave CGP barva 
primerno izbrana. Izbirali smo med modro in zeleno ter se na koncu odločili za preliv 
turkizne barve.  
 
Slika 36: Izbira barv 
 
Naslednja vprašanja so se nanašala na izdelane elemente CGP. Anketiranci so na 
sliki videli element in izbirali med različnimi možnostmi. 
Pri vprašanju Katera barvna različica logotipa je po vašem mnenju primernejša? so 
anketiranci izbirali med dvema logotipoma, ki sta bila prikazana na sliki. Logotip na 
temnem ozadju je bil izbran 17-krat, na svetlem pa 23-krat. Ti rezultati so nas nekoliko 
presenetili, saj je naš glavni logotip na temnem ozadju, ker se je vsem, ki so sodelovali 
pri izdelavi CGP, zdel primernejši. Logotip na svetlem ozadju je uporabljen samo 
takrat, kadar zaradi tehničnih omejitev ali višjih stroškov produkcije temno ozadje ni 
izvedljivo. 
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Pri naslednjem vprašanju so anketiranci ocenjevali logotip na temnem ozadju od 1 do 
5. Oceni 1 in 2 sta bili izbrani samo 1-krat, ocena 3 je bila izbrana 7-krat, ocena 4 je 
bila izbrana kar 22-krat, ocena 5 pa 9-krat. Povprečna ocena znaša 3,9. 
Nato so anketiranci ocenjevali lastnosti izbranega logotipa od 1 do 5. Postavljena sta 
bila dva sklopa lastnosti. V prvem sklopu so anketiranci ocenjevali elegantnost, 
modernost, izvirnost, sofisticiranost in preprostost, v drugem pa pisavo in izbiro barv.  
Elegantnost je imela povprečno oceno 4,2, modernost 4,1, izvirnost 3,3, sofisticiranost 
in preprostost pa 3,9. Z ocenami smo bili zadovoljni, saj so vse gibale okoli povprečne 
ocene 4, razen izvirnosti. Predvidevamo, da anketiranci niso najbolje razumeli 
ocenjevanja te lastnosti, saj se je navezovala na izvirnost na področju medicine, kjer 
je monogram zelo redko prisoten. Pri drugem sklopu lastnosti pa so anketiranci obe 
lastnosti, tako tipografijo kot izbiro barv, ocenili s povprečno oceno 3,9. 
Naslednja vprašanja so se navezovala na ostale izdelke CGP. Anketiranci so od 1 do 
5 ocenjevali izgled vizitke, dopisnega lista in računa, spletne strani, spletnega oglasa 
in žiga podjetja. Pri vprašanju, ki se nanaša na izgled pisemske ovojnice, pa so 
anketiranci izbirali med dvema možnostma: temnim ali svetlim ozadjem. 
Povprečna ocena vizitke je 4,1, dopisnega lista oz. računa 3,8, spletne strani 4,2, 
spletnega oglasa 3,7 in žiga 4,0. Pri pisemski ovojnici so anketiranci izbirali med 
ovojnico s temnim ali svetlim ozadjem. Svetlo ozadje je imelo kar 28 glasov, temno pa 
12, kar pomeni, da naša izbira ni bila tako napačna, kot smo predvidevali. Najprej smo 
izbrali ovojnico s temnim ozadjem, vendar smo imeli probleme s tiskanjem, zato smo 
s kompromisom izbrali svetlo ozadje. 
Ocene izdelkov CGP se gibljejo okoli 4, kar nam daje vediti, da bi določene stvari 
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5 ZAKLJUČKI 
S spoznavanjem teorije o celostni grafični podobi smo prišli do ugotovitve, da je le-ta 
ena izmed ključnih sestavin za uspešnost podjetja na trgu. Z drugačno vizualno 
identiteto lahko podjetje izstopa in s tem pozitivno vpliva na svojo prihodnost. Pri 
pisanju diplomske naloge smo spoznali različne vrste zaščitnih znakov in simbolov, ki 
jih lahko uporabimo v CGP, in kako barve in pisava vplivajo na dojemanje samega 
podjetja. Spoznali smo tudi, kakšno je obstoječe stanje na trgu podjetij, ki nudijo iste 
ali podobne storitve kot podjetje, za katerega smo naredili CGP.  
Proces izdelave CGP traja dlje časa. Preden smo se lotili oblikovanja, smo morali 
podjetje spoznati. Raziskali smo, s čim se podjetje ukvarja in kakšne so naročnikove 
okvirne želje o izgledu. Po pregledu konkurence smo se skupaj z naročnikom odločili, 
v kateri smeri bomo oblikovali. Skicirali smo nekaj idej in hitro prišli do končne podobe 
logotipa, s katerim so bili vsi zadovoljni. Nato je potekala izdelava ostalih elementov 
CGP. Mnenje o naših izdelkih smo preverili s spletno anketo, s katero smo pridobili 
večinoma pozitivne povratne informacije o izgledu CGP, ne pa popolne. Glede na 
nekaj negativnih povratnih informacij predvidevamo, da se bo čez čas najverjetneje 
pokazala potreba po nadgraditvi elementov. 
Z izdelano CGP smo v večini zadovoljni, saj je naročniku všeč, in upamo, da bo 
podjetju dobro služila.  
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29.  Poslovna vizitka. V Altius [dostopno na daljavo]. [Citirano 26. 10. 2020]. Dostopno na 
svetovnem spletu: <https://www.altius.si/altius/koristne-objave/poslovna-vizitka>. 
30.  Dopisni list. V Spletna tiskarna [dostopno na daljavo]. [Citirano 26. 10. 2020]. Dostopno 
na svetovnem spletu: <http://spletnatiskarna.si/dopisni-list/>. 
31.  Why is website design so important? V AVX Digital [dostopno na daljavo]. Obnovljeno 
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7 PRILOGE 
Priloga A: Spletna anketa  
 
 
 CGP podjetja SIN-MED   
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Pozdravljeni! Moje ime je Tilen Sinožić in sem študent Naravoslovnotehnične fakultete, Univerza v Ljubljani, smer Grafične 
in interaktivne komunikacije. Diplomsko nalogo izvajam na temo celostne grafične podobe podjetja SIN-MED, ki se ukvarja z 




Q1 - Spol:  
 Moški  
 Ženski  
 
Q2 - Starostna skupina:  
 do 18 let  
 19-36 let  
 37-54 let  
 55 let ali več  
 
Q3 - Stopnja izobrazbe:  
 Osnovnošolska  
 Srednješolska  
 Višja  
 Visoka  
 
Q4 - Ocenite pomembnost elementov celostne grafične podobe od 1 do 5 (1=nepomembno, 5=zelo pomembno).  
  
 1 2 3 4 5 
Logotip      
Vizitka      
Dopisni list/račun      
Pisemska ovojnica      
Spletna stran      
Spletni oglas      
Žig      
Q5 - Katere barve bi vključili v celostno grafično podobo podjetja SIN-MED, če veste, da gre za podjetje, ki se ukvarja z 
zdravstvenimi storitvami?  
 Možnih je več odgovorov  
 Modro  
 Zeleno  
 Rdečo  
 Rumeno  
 Črno  
 Vijolično  
 Oranžno  
 Turkizno  
 Drugo:  
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 Logotip na temnem ozadju  
 Logotip na svetlem ozadju  
 
Q7 - Ocenite logotip od 1 do 5 (1=ni mi všeč, 5=zelo mi je všeč).  
 
   
 
 1  
 2  
 3  
 4  
 5  
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 1 2 3 4 5 
Elegantnost      
Modernost      
Izvirnost (glede na 
storitev; medicina) 
     
Sofisticiranost      
Preprostost      
 
Q9 - Ocenite barvno izbiro in tipografijo (izbiro črk oz. pisave) logotipa na sliki od 1 do 5 (1=ni mi všeč, 5=zelo mi je všeč).  
   
 
 1 2 3 4 5 
Tipografija      
Izbira barv      
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 1  
 2  
 3  
 4  
 5  
 





 1  
 2  
 3  
 4  
 5  
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 S temnim ozadjem  
 S svetlim ozadjem  
 





 1  
 2  
 3  
 4  
 5  
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Q14 - Ocenite izgled spletnega oglasa od 1 do 5 (1=ni mi všeč, 5=zelo mi je všeč).  
 
   
 
 1  
 2  
 3  
 4  
 5  




 1  
 2  
 3  
 4  
 5  
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Priloga B: Priročnik celostne grafične podobe 
 
 
PRIRO!NIK CELOSTNE GRAFI!NE PODOBE ZA 
PODJETJE SIN-MED
2 OPIS PODJETJA
3 ZA!ETKI IZDELAVE LOGOTIPA
4 IDEJE
4 KON!NI LOGOTIP
















SIN-MED je podjetje, ki se je leta 2017 za!elo ukvarjti z nudenjem 
zdravstvenih storitev. Podjetje je usmerjeno predvsem na revmatolo"ko 
podro!je. Cilji podjetja so nudenje pomo!i in ozave"!anje strokovnih 
delavcev in bolnikov o dolo!enih zdravstvenih problemov.
Na za!etku delovanja je bila glavna dejavnost podjetja revmatolo"ka 
posvetovalnica. Kasneje so bila nudena strokovna predavanja in delavnice, 
ki temeljijo na izobra#evanju za primarno in sekundarno zdravstvo z raznih 
medicinskih podro!ij. V zadnjem obdobju pa je podjetje za!elo opravljati 
storitve s podro!ja zdravstvenega zavarovanja.
OPIS PODJETJA
3
Najprej je potekala raziskava podjetja, in sicer na podlagi intervjuja.  Namen 
intervjuja je bil seznanjenje z !eljami podjetja glede njihove 
celostne grafi"ne podobe in s podro"jem, s katerim se ukvarjajo. 
Nato smo raziskali konkurenco. S tem smo spoznali, kaj moramo narediti, 
da bo na# izdelek izstopal.
Preden smo za"eli oblikovati CGP na ra"unalniku, smo najprej skicirali 
ideje za na# logotip. Nato smo ideje tudi digitalizirali s programom Adobe 
Illustrator.
ZA!ETKI IZDELAVE LOGOTIPA




LOGOTIP IN KONSTRUKCIJSKA MRE!A
5











CMYK:  61, 5, 33, 0
RGB:  95, 186, 180
CMYK:  63, 7, 36, 63
RGB:  33, 91, 87
CMYK:  63, 7, 36, 31
RGB:  64, 137, 132
CMYK:  0, 0, 0, 90
RGB:  65, 64, 66
CMYK:  0, 0, 0, 30
RGB:  188, 190, 192
GRADIENT
CMYK:  0, 0, 0, 20
RGB:  209, 211, 212
CMYK:  0, 0, 0, 60










!irina vizitke je 89 mm, vi"i-




Dopisni list in ra!un imata enako 
grafi!no podobo in sta oba v formatu 
A4. 







Pisemska ovojnica je 
velikosti 220 ! 110 mm.
11
SPLETNA STRAN
Spletna stran je 
pripravljena v dimenzijah 
1920 ! 1080 px.





Velikost oglasa je 300 ! 250 px, saj je to 
najbolj pogost format spletnih oglasov 




!ig ima na levi strani logotip, 
na desni pa osnovne podatke 
predstavnika podjetja. 
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